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DIGITAL MARKETING STRATEGIES TO ACHIEVE THE POSITIONING
OF THE COMPANY CAVALIERICORP IN THE CITY OF GUAYAQUIL

YEAR 2020

This research work proposes the analysis and importance of the application
of digital marketing strategies, and how these can contribute to the market
positioning of the company Cavaliercorp, a company dedicated to the
manufacture of men's clothing, it is demonstrated theoretically the evolution of
marketing in recent decades and how it has been developed to improve and
improve sales, promotions, promotion of goods and services, and how social
networks and the web in general are influencing the presentation of products,
shortening time and the space for clients. It demonstrates the preferences of
the clients to receive the information and through which means they prefer
them, it is demonstrated that not only the price is important for them but also
the personalized attention, as well as finding the information of the products on
a reliable website with the information of the company and the product, for
them, the marketing strategies of the four F's are taken as a base, based on
the loyalty that can be achieved with satisfied customers, the optimal
optimization of networks and determining the budget in which they must

incurring in the company to implement the proposed strategies.

Key words: Digital marketing, strategies, positioning, branding.
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Introduccién

La globalizacion digital ha logrado acortar las distancias entre los
ofertantes y demandantes, a través de los diferentes medios de
comunicacion, esto ha hecho que las empresas ingresen de forma obligatoria
a un mundo digital en el que se les facilite todas las actividades comerciales
a sus clientes desde la entrega de la informacién hasta coordinar la entrega
de los productos a través de los medios digitales.

Por lo cual para ser competitivos en los mercados actuales las empresas
deben tener presencia en la web a través de sus paginas, y en las redes
sociales mas usadas en el medio en el cual se encuentre para facilitar a sus
clientes el requerimiento de sus productos de forma facil y rapida.

Cavaliericorp S.A, es una empresa dedicada a la confeccién, venta y
distribucion de trajes (ternos) para caballeros que gusten del buen vestir, esta
empresa fue constituida con el animo de iniciar un emprendimiento nuevo. Asi
mismo la empresa brinda un servicio diferencial, lo que lo caracteriza ante sus

clientes.

Este trabajo de titulacion se encuentra estructurado por cuatro capitulos
distribuidos de la siguiente manera:

En el capitulo |, se presenta el planteamiento del problema, los objetivos
de la investigacion basado en el disefio de las estrategias del marketing
digital para la empresa Cavaliercorp, ademas los objetivos especificos para
determinar las principales teorias y definiciones requeridas para determinar la
importancia del marketing digital.

El capitulo Il consta de un Marco teérico que analiza la aplicacion del
marketing digital en otras investigaciones y como les funcionoé al aplicarlos en
sus empresas, esto como antecedentes de lo que se propone. Se consideran

las principales definiciones, conceptos y teorias, que permitan aclarar el



funcionamiento de redes sociales y pagina web para la entrega de
informacion, promocion y venta de bienes y servicios.

El capitulo Ill se determina la metodologia a utilizar en este caso una
cualitativa, a través del método analitico-descriptivo, se determina las
herramientas para el levantamiento de la informacién como es la encuesta,
se presentan los resultados de forma descriptiva con un breve analisis de
cada pregunta desarrollada, para finalmente realizar un andlisis general de
los resultados obtenidos en el cuestionario realizado a 384 personas.

El capitulo IV finalmente se realiza la propuesta basado en los resultados
obtenidos en el capitulo 3, presentando una propuesta, iniciando con un
analisis de la empresa a través de un FODA, para luego plantear las
principales estrategias del marketing digital, y las mas convenientes para la

empresa Cavaliercorp.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1 Antecedentes del problema
Cavaliericorp es una empresa dedicada a comercializar prendas y trajes
de vestir; ternos, camisas, zapatos, entre otros, dentro del mercado

Guayaquilefio tiene 5 afios aproximadamente.

Este mercado se vuelve mas exigente cada dia, por lo tanto, la empresa
pensando en las necesidades y gustos de sus clientes en cuestion de
disefios, moda, trajes ajustados, entallados, colores, comercializacion de
prendas de marcas reconocidas y también prendas nacionales elaboradas

con una mano de obra especializada.

Actualmente existe un desconocimiento de las ventajas competitivas que
tiene la empresa, la existencia de muchos competidores ofreciendo prendas
similares y de menor calidad hacen que su posicionamiento no esté claro.
Adicional no cuenta con informacién especifica de los consumidores
potenciales, ni de los clientes metas. Las bases de datos de los clientes
actuales no contienen datos relevantes que nos ayuden a realizar estrategias

para fidelizar.

Estos aspectos producen una profunda problematica, ya que no se puede
llegar a los consumidores para mostrar las ventajas de la empresa, ni mostrar
informacién sobre promociones u otras estrategias de marketing para captar

la atencion del publico objetivo.

A través de un estudio cuantitativo y cualitativo, andlisis de segmento de
mercado y otros aspectos de la segmentacion se podra obtener informacién
de los consumidores potenciales logrando establecer estrategias efectivas

gue contribuyan a posicionar a la empresa.

Cavaliericorp se encuentra en el mercado hace 5 afios, de las cuales no

se ha podido lograr las expectativas que se requeria, motivo por el cual se



decidi6 por la aplicacion de las estrategias de marketing digital, ya que al
momento si la empresa no cuenta con alguna plataforma virtual no esta

participando activamente en el mercado.
1.2Planteamiento del problema

El arbol del problema nos permite observar lo que sucede en la empresa,
identificando las causas y el efecto producido por la problemética actual,
impidiendo un normal desarrollo, y afectando de manera directa e indirecta,
también ayuda a observar de forma positiva los problemas a corregir.
Identificando la problematica se puede plantear de mejor manera las
estrategias a utilizar, reconociendo que como principal punto es detectar las
variables que ayudaran a posicionar la empresa, adicional conocer los
gustos, preferencias, y perfil de los consumidores, estos datos contribuiran a
captar los clientes y poder diferenciarse en los diferentes medios de

comunicacion.

Limitado namero Minima presencia Escasa captacion
de clientes en _el mercado de clientes falta
base de di‘sltos

Bajo posicionamiento de la
empresa Cavaliericorp

Falta de una Desconocimiento por No cuentan con
segmentacion parte de los clientes y un comunity

aderiiana de rliantae nntencialec niia mananar Ala

Figura 1. Arbol del problema de la empresa Cavaliericorp.

Como se puede apreciar en la Figura 1, las causas del problema central
son: Falta de segmentacion adecuada, desconocimiento por parte de los
clientes y clientes potenciales sobre servicios de sastreria y confeccion,

ademas no cuenta con una persona profesional que ayude con las



comunicacion de la empresa en las redes, estas causas provocan que no
exista un TOP OF MIND de la empresa, y por lo tanto, los efectos que
producen es un limitado numero de clientes, una minima presencia en los
diferentes canales de comunicacion digital, limitada informacion o base de
datos importantes de clientes para establecer estrategias de fidelizacion.
De acuerdo a este analisis del arbol del problema, la empresa
Cavaliericorp no cuenta con un posicionamiento claro en el mercado, es
importante establecer las ventajas competitivas para diferenciarse, ademas
establecer estrategias de marketing que ayuden a comunicar estas ventajas
sobre todo en los medios digitales que son los adecuados para captar la

atencion de los consumidores potenciales.

Pregunta de Investigacion
¢, Por medio de estrategias digitales la empresa Cavaliericorp, lograra su

posicionamiento en la ciudad de Guayaquil?

Sistematizacion del problema

¢, Cuales son los componentes teéricos del Marketing digital y como se
lograréa el posicionamiento de la empresa Cavaliericorp?

¢, Cual sera la situacion actual de la empresa Cavaliericorp respecto al
posicionamiento en el mercado de la ciudad de Guayaquil?

¢, Cuadles seran las estrategias de Marketing digital que se ajusten a las

necesidades de la empresa Cavaliericorp?

DELIMITACION
LIMITES TEMPORALES DE LA INVESTIGACION

Esta investigacion se realiz6 en el presente afio, desde el mes de enero

hasta el mes de junio del 2020. En este tiempo se recopilo datos de la



empresa Cavaliericorp para lograr el objetivo de la investigacion y se ha

relacionado con los duefios y sus clientes.

1.2.1 Objetivo general
Disefiar estrategias de marketing digital para el posicionamiento de la

empresa Cavaliericorp, en el sector norte de la ciudad de Guayaquil.

1.2.2 Objetivo especifico

e Examinar bases tedricas, tendencias, y literatura relacionada al
Marketing Digital y al posicionamiento.
e Diagnosticar las necesidades del publico objetivo de la empresa
Cavaliericorp.
e Disefar estrategias de marketing digital de la empresa Cavaliericorp
para posicionar en el mercado Guayaquilefo.
1.2.3 Idea a defender

Las estrategias del Marketing digital permiten lograr el posicionamiento
en el mercado.

Variables

Independiente: Estrategias de marketing digital
Dependiente: Posicionamiento de la empresa CAVALIERICORP

1.2.4 Justificacion

Segun (Sampieri-Collado-Lucio, 2010) afirmo que: “ademas de los objetivos y
las preguntas de investigacion, es necesario justificar el estudio mediante la
exposicion de sus razones (el para qué y/o porqué del estudio). La mayoria

de las investigaciones se efectian con un propdsito definido, pues no se



hacen simplemente por capricho de una persona, y ese propdsito debe ser lo

suficientemente significativo para que se justifique su realizacion”.

La importancia de la investigacion radica en detectar las mejores
estrategias en marketing digital para posicionar la empresa, la mision y la
vision creadas por los duefios fueron siempre mirar a futuro como parte de
una de las cadenas de trajes y prendas de buen vestir, el deseo de
expansion a otras ciudades es uno de los principales metas que se desea, no
solamente en el mercado de la costa sino también a la sierra, oriente y a la
region insular.

Para cumplir esta vision es necesario realizar una metodologia adecuada
para la investigacion, esta informacion sirve para otras empresas que
comercializan estos productos.

Segun (Rojas, 2002) indica que: “se entiende por sustentar la realizacion
de un estudio con argumentos convincentes, para lo cual se requiere
apoyarse en elementos tedricos, empiricos e historicos pertinentes; y en las

necesidades institucionales y sociales”.

ALCANCE DE LA INVESTIGACION

El alcance sera mixto, se involucraran areas descriptivas y areas
exploratorias para identificar temas de interés del mercado local y crear

nuevas propuestas.

La investigacién se realizara en la ciudad de Guayaquil, y se abordan las

zonas norte.

NOVEDAD ASPECTO INNOVADOR

Las empresas pequefas no utilizan estrategias de Marketing Digital, ya que

Sus acciones son mas empiricas en las redes sociales



CAPITULO Il: MARCO TEORICO

Segun (Sampieri, 2014) afirmo que: “El desarrollo de la perspectiva tedrica
es un proceso y un producto. Un proceso de inmersién en el conocimiento
existente y disponible que puede estar vinculado con nuestro planteamiento
del problema, y un producto (marco teérico) que a su vez es parte de un
producto mayor.

El siguiente paso consiste en sustentar tedricamente el estudio
(Hernandez Sampieri y Méndez, 2009), lo que en este libro denominaremos

desarrollo de la perspectiva teodrica.

2.1 Antecedentes Teoricos

En el trabajo desarrollado por (Almonacid Paredes, 2015) en la “Aplicacion
de estrategias digitales para el posicionamiento de la inmobiliaria MCH”,
determino su importancia pues, esta antes de la investigacion estaba ubicada
en el puesto numero cuatro con una participacion del 9% del mercado, una
vez aplicada las estrategias su participacion logro un incremento de 4%,
llegando asi a tener una participacion de 13% del mercado inmobiliario en
Pera en el distrito de Trujillo. Para determinar las necesidades de la empresa
de empleo una encuesta la cual determino entre lo mas importante que el
89% las personas se contactaron con las empresas inmobiliarias a través de
internet o por anuncios de las redes sociales mientras que el 11% lo hizo por
métodos tradicionales (diarios, amigos o visitas a empresas), entre las
principales estrategias planteadas en este trabajo es la de media marketing,
considerando un blog y la creacion de su propia pagina web, ademas del uso
de las diferentes redes sociales mas significativas del momento. Finalmente,
el trabajo logro determinar su segmento de mercado mas que un sector como

tal fue el target al que deberia llegar.



Asi mismo (Andrade Yejas, 2018) en su trabajo: “Estrategias de
marketing digital en la promocion de Marca Ciudad”, plantea un estudio de
disefio de estrategias digitales para promocién de la marca de una ciudad, es
una investigacion de tipo teodrica, la metodologia utilizada fue cualitativa con
una entrevista semiestructurada y una encuesta de opinién, con lo cual se
determind que la estrategias mas apropiada era el disefio de un manual o
guia de marketing y la elaboracion de una aplicacion movil y un portal web
buscando que la presencia de la ciudad este a un clip de distancia de los
turistas dando de esta manera a conocer los lugares turisticos mas
importantes, tanto en gastronomia, centros plazas y demas. Logrando con
estas estrategias primero Crear identidad digital, Outbound Marketing e

Implementacion de SEO.

En el trabajo “Estrategias de Marketing Digital y su incidencia en el
Posicionamiento de los Productos de la empresa Textiles M&B" de la ciudad
de Ambato”, desarrollado por (Jiménez Tello, 2011) determina la evolucionan
y presentan herramientas como “e-research, e-branding, e-commerce
(portales web), e-promotion, e-marketing y otras plataformas interactivas” las
cuales se analizan en su trabajo, y que a través de estas herramientas se
genera un nuevo canal de promocion y difusién denominado marketing
Digital. Con lo cual se pretende la mejora del posicionamiento en el mercado
con la ayuda del marketing digital, no solo se pretende mantener su
participacion de mercado, sino también ampliar la misma. Para ello
metodologia cualitativa, bajo el método descriptivo, se aplicé una encuesta y
se determino que se debe desarrollar acciones digitales desde la perspectiva
de las 4Ps, creacion del portal web, canales de ventas y promociones

digitales, generar motores de busquedas.
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2.2Definiciones y Conceptos

Marketing: Es considerada una ciencia y el arte de explorar, creary
entregar valor en busca de la satisfaccion de un cliente o de un mercado
especifico ya sea este con o sin fines de lucro, su significado puede ser
mercadotecnia 0 mercadeo que no es otra cosa que la forma en que se debe
tratar con el mercado. Esta ciencia busca no solo determinar las necesidades
insatisfechas, sino también busca determinar el tamafio del mercado e
incluso conocer las posibles ganancias o utilidad que este puede genera en

caso que sea con fines de lucro.

Marketing Digital: Ante el cambio a un mundo digital, en el cual se esta
conectado los veinte cuatros horas del dia y en cualquier lugar, surge y se
desarrolla el ya conocido marketing digital. Este resulta parecer un reflejo de
gue el marketing, pero no es asi en su totalidad si bien tiene sus bases, el
marketing digital ha generado nuevos conceptos y herramientas recientes
tales como: “posicionamiento organico, Search Engine Optimization (SEO),
keywords, inbound, redes sociales, outbound, SEM o mercadotecnia en
buscadores web, AdWords, Display Ads, Facebook Ads”, entre otras. Como
vemos estamos ante nuevas formas de presentar, promocionar y vender
nuestros productos (Andrade Yejas, 2018). De este surgen varios modelos

asi tenemos:

El Outbound Marketing: Esta estrategia pretende captara a muchos mas
clientes, al utilizar diferentes medios de comunicacién, enviando un mayor
numero de mensajes, por diferentes medios presentando uno o varios
productos que se estén vendiendo o promocionando, a la vez, con detalles
especificos del o de los mismo, esperando generar un impacto favorable
sobre los cliente, de esta manera no solo se da a conocer la empresa sino
también las ventajas que ofrecen y puedan comparar con las competencia.
(Caballero, 2011).
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El Inbound Marketing: Esta basado en técnicas marketing, que permite
llegar y captar nuevos clientes, esto a través de acciones de marketing digital
tales como el SEO, el marketing de contenidos, presencia en todas las redes
sociales, la generacion de lead y la analitica web. Creando contenidos que
atraigan a los clientes, usando preguntas y respondiendo todas sus
inquietudes, ademas de ser mas visuales, en los contenidos a través de
videos y fotos. Personalizacién para con el cliente este dependiendo de sus
necesidades y preguntas se puede dar un servicio independiente a las

necesidades de los demas. La viralizacion se genera a través de las redes

2.2.1 Modelos De Marketing Digital
Este concepto de Marketing Digital, estan en boga en los ultimos tiempos,
resume todas aquellas acciones mercadotécnicas y comerciales que se
aplican desde los afios 90 a Internet. Al igual que existe marketing en otros
medios de comunicacion (radio, television, prensa, etc.) desde el comienzo

de la Red los especialistas supieron poner en valor el futuro de este medio.

Sobre la importancia del marketing digital en los ultimos afios es casi
superfluo decirlo. De hecho, tener una presencia en linea que
es comercialmente eficaz hoy en dia es absolutamente esencial. Y lo es para
cualquier realidad empresarial. Es incluso para los profesionales individuales,
tanto es asi que nacié una disciplina como la marca personal. En pocas
palabras, estar en Internet (con la estrategia correcta y la aplicacion de las
tacticas y técnicas adecuadas) da una gran visibilidad y un ROI atractivo
tanto para grandes marcas para las empresas mas pequefias. (MARKETIN
CREATIVO MARKETING DIGITAL, 20210)

a. El marketing digital es la calidad del contenido
Este es el punto de partida de cualquier estrategia digital, es decir, sin un

contenido de calidad que no van en cualquier lugar de la web. ¢ En que se
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compone un contenido de calidad? Contenido de este tipo son originales, el
contenido relevante, informativo, interesante para los usuarios del nicho en el
gue opera la marca. En resumen: la calidad del contenido siempre resolver
un problema especifico a un objetivo igualmente consumidores especificos.

El contenido de este tipo proporciona valor a sus clientes potenciales.

b. El marketing digital es un sitio web de gran alcance

Google Analytics y Herramientas para webmasters de Google se
necesitan para convertirse en herramientas de trabajo consultados sobre una
base diaria. El sitio web o blog de la compafia deben ser monitoreados
constantemente, para averiguar lo que esta mal y corregirlo. Por ejemplo, las
paginas web del sitio deben estar listos para descargar. Maxima atencion a la
usabilidad y la accesibilidad de la pagina web.
Con la ayuda una estrategia correcta segun las necesidades de la pagina
web y del Curso de E-commerce gratis que proporciona el conocimiento
necesario para optimizar una pagina web se puede lograr un excelente

rendimiento en los buscadores.

c. El marketing digital es marketing en redes sociales
Los medios sociales son ahora una realidad que es imposible pasar por alto
si se quiere hacer que el marketing digital de resultados. Por lo tanto, una
parte importante de las actividades de marketing en linea debe ser dirigida a
la llamada de marketing en medios sociales.

Esto no quiere decir que las herramientas tradicionales de marketing son
superados en numero, sino a través de una integracion de las diferentes
formas de comercializacion (tradicional y digital) se puede obtener mejores
resultados, es por esto que hacer algun estudio para entender este nuevo
marketing es ideal, y el Master de Marketing Digital Online puede
proporcionar las herramientas necesarias para tener éxito en el ecosistema

digital, sociales permitiendo que tanto los clientes actuales como nuevos


https://iiemd.com/ecommerce/curso-ecommerce
https://iiemd.com/marketing-digital/master-marketing-digital
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clientes sean quienes ayuden a dar a conocer los productos y las ofertas que

la empresa presente. (Zurita, 2015)

Mercado: Depende de la ciencia que se esté estudiando se define como el
lugar donde dos 0 mas personas coinciden para hacer sus transacciones
comerciales, a nivel econémico el o los compradores representa la demanda
y el o los vendedores la oferta. El mercado inicialmente era el area fisica
donde se reunian a negociar los términos de una negociacion, pero esto con
el paso del tiempo se ha viste modificado por factores como la tecnologia
gue dia a dia genera nuevas herramientas que ya no es necesario
encontrarse fisicamente para realizar una transaccion comercial, e incluso ya
Nno es necesario ni conocerse personalmente para la mismos. Por lo cual
podrias resumir que el “mercado es lugar en que asisten las fuerzas de la
oferta y la demanda para realizar las transacciones de bienes y servicios a

un determinado precio” (Manene, 2015)

Tipos de mercado: Los mercados se encuentran formados
primordialmente por hogares, empresas o instituciones que ofertan o
demandan bienes o servicios, y se los clasifica segin su extension, su
numero de ofertantes y demandantes, por productos, y segun su tamafio, de
alli la diversidad de bienes y servicios y la comercializacién de productos que

requieren los mercados.

De lo cual en la clasificacidn segun su extension los que nos interesa
analizar son: El Mercado Potencial. Conformado por todos los entes del
mercado total que ademas de desear un servicio 0 un bien estan en
condiciones de adquirirlas. Y Mercado Objetivo. esta conformado por los
segmentos del mercado potencial que han sido seleccionados en forma
especifica, como destinatarios de la gestion de marketing, es el mercado que

la empresa desea y decide captar.
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2.2.2 El mévil marketing como estrategia de comunicacién para

lograr el posicionamiento de Mercado.

2.1.2.1 El teléfono movil: Una herramienta de comunicacion
interactiva.

En la ultima década hemos asistido a grandes innovaciones
tecnoldgicas (telefonia fija, Internet, television digital). En estos momentos
estamos inmersos en la ya cominmente conocida como “tercera revolucion”,
y es que los medios digitales han convulsionado las formas de comunicacion.

Los anunciantes comienzan a ver con gran interés los medios de
comunicacion moviles como las nuevas plataformas de difusion publicitaria:
teléfonos moviles, PDAs, iPods. Estos nuevos soportes hacen necesaria una
redefinicion y analisis del marketing para estas tecnologias de nueva
generacion.

Para referirnos a esta misma realidad podemos utilizar distintos
términos: marketing movil, mobile marketing, m- advertising, m- marketing,
m- publicidad, marketing de proximidad, marketing sms, marketing en
moviles, publicidad via movil, publicidad inalambrica.

En el 2003, the Mobile Marketing Association define al mobile marketing
como: “Una forma de marketing, publicidad y promociéon comercial, con el

proposito de llegar al consumidor y conducido a través de un canal mévil”.

Para (Jelssi-Enders, 2005), por su parte, conceptualizan el término
mobile marketing “como la distribucion de algun tipo de mensaje y
promocioén, entregando a un dispositivo portatil anuncios valiosos para el

consumidor, con el objeto de realzar los ingresos de la marca”.

Para (IAB, 2006), refiriendose al marketing mévil o marketing en mdéviles,
hace la siguiente aproximacion: “El uso de las plataformas moviles, por

mensajeria mms, sms 0 navegacion, con el objetivo de desarrollar acciones
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de comunicacién o promocionales interactivas, en general, el uso del
marketing movil permite interactuar con el consumidor final de una forma
rapida, eficaz y medible, ideal para cualquier tipo de accion de marketing
onetoone”. (EL MOBILE MARKETING COMO ESTRATEGIA DE
COMUNICACION, 2020)

2.1.2.2 Segun su aplicacion el marketing mobile se apoya de los

siguientes puntos:

Marketing Directo: El teléfono movil nos permite realizar acciones de
envio masivo en tiempo real y de forma personalizada. Esto vendria a
fomentar en ultimo término la sensacion de exclusividad, inmediatez en el

momento de la compra.

Marketing viral: Consiguiendo que los propios usuarios envien entre si
mensajes recomendando cierto producto, sitio wap o simplemente pasando
un contenido con cierto valor afiadido. Gracias a la posibilidad del teléfono
movil de ofrecer el reenvio de mensajes de texto y de dedicatorias de voz. El
valor del mensaje y la facilidad para reenviarlo son las claves para conseguir

una mayor repercusion.

Marketing relacional: EI moévil es el vinculo de comunicacion mas
cercano entre el anunciante y el cliente. La ventaja reside en poder llegar al
usuario en cualquier momento y lugar. Especialmente el SMS, se sitda como
una eficaz herramienta de gestion de las relaciones con los clientes: se
pueden realizar acciones postventa, implementar servicios de atencién al

cliente.

Marketing interactivo: todas las tecnologias asociadas a la telefonia

movil potencian la interactividad publicitaria. La voz y, las comunicaciones de
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datos permitiran desarrollar una comunicacion bidireccional entre el cliente y

el prestador de los servicios.

Marketing basado en la localizacion: la localizacion, siempre con el
permiso del usuario, juega un papel de primer orden en el marketing

onetoone.

Marketing promocional: La promocion de ventas es una técnica de
comunicacion comercial utilizada por las empresas, con la que, partiendo de
una serie de incentivos econdmicos o materiales que dirigen a los
consumidores de un producto o servicio, tratan de generar un incremento
rapido de las ventas. es una de las disciplinas mas beneficiadas con el uso
del movil. El terminal establece una comunicacion bidireccional entre el
anunciante y el consumidor y, como consecuencia aumentan los indices de
respuesta. (EL MOBILE MARKETING COMO ESTRATEGIA DE
COMUNICACION, 2010)

El mobile marketing los primeros avances en campafias de Marketing
Movil tuvieron lugar en los afios ochenta en Europa, Escandinavia, Japén y
Corea, incluso en los crecientes mercados de China e India- y a mediados de

la década terminé de instaurarse y tomar mas fuerza en Estados Unidos.

Durante cien afios, EEUU, gran creador del marketing masivo y del
branding, domina las actividades del marketing mundial con grandes
anunciantes. El marketing online fue pionero en EEUU, implantandose las
primeras agencias interactivas en Nueva York y California. Sin embargo, la
innovacioén movil prosperd antes en otras zonas del mundo como los paises
nordicos y Corea del Sur, aunque con muchas carencias, y en Japon desde
donde fue complicado exportar este éxito. Gran parte de la innovaciéon en
Marketing tuvo lugar en Gran Bretafia, y al mismo tiempo llamaron la

atencion las atrevidas campafas de agencias afincadas en China.
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En general, podriamos afirmar que el SMS se convirti6 a mediados de los
noventa en una novedosa, divertida e insinuante forma de comunicarse.
Algunos servicios moviles estan dominados por los SMS, lo cual varia
sustancialmente en Europa y EEUU. Muchos autores norteamericanos
aseguran que este medio se ha utilizado desde sus inicios, no como un
medio para generar branding sino para generar deseos de compra. (Gomez,
2009).

Con todos los cambios en las comunicaciones de mercadotecnia, se
plantearon nuevos modelos los cuales podemos realizar ciertas preguntas
gue a continuacién las expongo ¢ podria elaborarse un nuevo modelo de
comunicaciones de mercadotecnia para el siglo XXI, algo semejante las
cuatro P? Es aqui donde los mercaddélogos siguen utilizando las cuatro P
para definir su mezcla de mercadotecnia: precio, producto, promocion y
plaza. Desarrollado en principio por E. Jerome McCarthy en1960, este
modelo determinaba la propuesta Unica de venta de un producto o marca
gue lo diferenciaba de la de sus competidores. Sin embargo, en afios
recientes, las cuatro P se han ampliado a seis: producto, precio, promocion,
plaza, proceso, evidencia fisica. Ademas, algunos instructores han
reemplazado las cuatro P con uno de los dos modelos de las cuatro C.
Robert F. Lauterborn propuso el primero de ellos, un modelo mas orientado
al consumidor que se dirige hacia los mercado6logos de nicho: Consumidor,
Costo, Comunicaciéon y Conveniencia. El segundo modelo es el de las cuatro
C de KoichiShimizu: articulos de Consumo, Costo, Comunicacion y Canal.
(Joe Kutchera, 2014).

Si volviésemos a escribir las cuatro P para la era de los medios sociales,

sugeririamos que se relanzaran como las “siete P nuevas y mejoradas”:
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* Personas (sus lideres de opinion de marca y clientes en medios
sociales que hablan acerca de sus productos y servicios)

* Personalidad (la sensacién que su marca comunica en las redes
sociales)

* Precio

* Producto

* Plaza

* Promocion

» Plataforma

Tenemos también la propuesta del modelo Exito que es una forma de
integrar y administrar los medios sociales en la planeacién de las
comunicaciones de mercadotecnia. Nuestro proceso de E-X-I-T-O proveera
una lista de verificacion de las preguntas que se necesita responder para
lograr el éxito de una empresa. Estos cinco pasos aplican tanto en empresas
grandes como pequeiias, en cualquier industria, producto, servicio o, incluso,
individuo (por ejemplo, autores, consultores o celebridades). (KUTCHERA,
2014)

Figura 2. Modelo de E-X-I-T-O
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Adaptado de “libro E-X-I-T-O estrategia de marketing Digital en 5 pasos”
por Joe Kutchera 2014, p 9.

2.2 POSICIONAMIENTO DE LA MARCA EN EL MERCADO
La marcaes uno de los elementos mas importantes en el desarrollo
estratégico en marketing. Las marcas son el activo mas importante de las
empresas y representan en muchos casos la supervivencia de las mismas en
el corto, mediano y largo plazo. Estas marcas finalmente estan alojadas en le

mente de los compradores actuales y potenciales de las empresas.

Esta posicibn en la mente es el resultado de las experiencias de los
consumidores en los diferentes puntos de contacto a lo largo del proceso de
relacion con la marca. Todo incide en la posicion de la marca, las experiencias
en el uso, las comunicaciones, las conversaciones, las noticias, generando un
marco de percepciones y asociaciones positivas y negativas. Las marcas
igualmente generan fuertes lazos emocionales con los consumidores. Entre la

relacion sea mas emocional, es mas fuerte el posicionamiento de la marca.

Para conseguir este posicionamiento es necesario cuidar hasta el ultimo
detalle en la generacion de experiencia de marca, desde la publicidad, hasta

el uso del producto y el servicio postventa.

La imagen de marca consiste en las percepciones que los consumidores
tienen de ella y que se reflejan en las asociaciones con la marca que éstos
conservan en sumemoria. La percepcion competitiva de una empresa, marca
o producto por parte de un publico objetivo determinado, podemos destacar

algunos elementos:

o Percepcion: El posicionamiento no se basa en caracteristicas

objetivas, sino en percepciones.
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« Competitivo: El posicionamiento siempre es una percepcion en
relacion a otro producto, empresa o marca.

e Publico determinado: Las percepciones, e incluso las dimensiones
de percepcion, pueden ser diferentes para diferentes publicos o

segmentos.

Los atributos de la marca son aquellas caracteristicas descriptivas que
caracterizan un producto o servicio. Los beneficios de la marca son el valor y
el significado personal que los consumidores confieren a esos atributos.

Posicionamiento de marca

La tarea de posicionamiento consta de tres etapas 0 pasos:

1. Identificar un conjunto de posibles ventajas competitivas sobre las
cuales cimentar una posicion

2. seleccionar las ventajas competitivas correctas, y elegir una estrategia
global de posicionamiento.

3. Se debera comunicar y presentar eficazmente al mercado la posicion

elegida.

Para profundizar en la definicion de posicionamiento que se ha propuesto, es

preciso tener en cuenta determinados factores:

1. Las principales caracteristicas que exigen los compradores o usuarios del
producto y que son susceptibles de variacion. Es lo que llamaremos

atributos o drivers del producto.

2. De qué forma responden los diferentes productos competidores a estas
exigencias, 0 en qué grado poseen estos atributos o drivers los diferentes

productos. Es lo que llamaremos posicionamiento del producto.
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3. Por ultimo, qué caracteristicas deberia tener nuestro producto para que
ocupase un lugar 6ptimo, privilegiado en la mente de los clientes; es lo que

[lamaremos definicion del producto.

Para determinar los atributos o drivers del producto o servicio es necesario

preguntarse:

1. ¢A qué mercado nos dirigimos?

2. ¢Qué necesidades y deseos plantea el target en relacion al producto o
servicio?

3. ¢Como se posicionan en la mente los productos de los principales
competidores?

4. ¢Cudl debe ser el posicionamiento ideal en este segmento o target
objetivo, considerando las necesidades y los deseos de los clientes y
el posicionamiento relativo frente a la competencia?

5. ¢Qué variables del producto pueden llevarnos al posicionamiento

deseado?

Una vez elegidos los atributos que puedan servir de diferenciacion entre los
distintos productos, debe analizarse de qué forma se sitla el producto/servicio
en relacion a estos. Para ello puede construirse lo que llamamos mapa de
posicionamiento. Este mapa se puede construir conociendo las percepciones
de los clientes a nivel cualitativo y cuantitativo, partiendo de la posicion de las
marcas en la mente y las percepciones y asociaciones de los compradores

frente a las mismas.

Un mapa de posicionamiento es la representacion grafica de la situacion de
los diversos productos o marcas, en relacion a dos de los atributos o variables

elegidos. Nos ayuda a ver de forma grafica las variables criticas de
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posicionamiento, el andlisis de correspondencias es una herramienta muy util

en la construccion del mapa.

La situacion de los productos o marcas en el mapa de posicionamiento no
indica las auténticas preferencias de los consumidores en relacion a los
atributos considerados, sino la forma como las distintas marcas responden a
dichos atributos. Para ello, es preciso pedir a un grupo de consumidores que
definan sus preferencias en relacibn a los atributos mencionados.
(MARKETINGINTELLI, 2020)

2.1.2 Posicionamiento de mercado

El posicionamiento consiste en organizar una oferta de mercado para
ocupar un lugar claro, distintivo y deseable respecto a los productos de la
competencia, en la mente de los consumidores meta. (kotler-Armstrong,
2012).

Elegh a los cllentes que se atenderdn Elegir una Propuesta de valor
- ' Difsrenciacion
Segmentacion _—
Divd fodo ¢l mercado ‘ Dn‘erenmarlla oferta de marcado
. con &l fin de crear mayor
Nl grupos més pequefios Crear valor valo para ¢ cliente
para los cllentes
Mercado meta meta

Posicionamiento
Colocar [a oferta de mercado

Eleqir el segmento o los a
e |3 mente de los clientes meta

seqmentos  los que
e tesea Ingresar

Figura 3 .Estrategia de marketing impulsada por el cliente: creacién de
valor para los clientes meta
Adaptado del libro de Marketing Kotler —Armstrong 14. Edicion.
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ANALISIS DE LA FIGURA 3:

Como parte inicial se realiza la segmentacion del mercado en partes
mas pequeiias, luego elegiré el mercado meta que son los clientes que
compraran mi producto, a continuacion, realizo la diferenciacion de mis
clientes para lograr crear mayor valor para mis clientes y por ultimo realizar el

posicionamiento en la mente de mis consumidores.

2.1.4 Inbound Marketing

Como antes se mencioné el inbound marketing es una metodologia que
combina técnicas de marketing y publicidad no intrusivas con la finalidad de
contactar con un usuario al principio de su proceso de compra y acompanarle
hasta la transaccion final. La principal finalidad de esta metodologia es
contactar con personas que se encuentran en el inicio del proceso de compra
de un producto determinado. A partir de aqui, se les acomparfia, mediante el
contenido apropiado para cada una de las fases del proceso de compra y su
perfil, hasta la transaccion final, siempre de forma “amigable”. Y,

posteriormente, se les fideliza.

El inbound marketing se basa en 4 fases que corresponden a las etapas
del proceso de compra del usuario: atraccion, conversion, educacion y cierre

y fidelizacion:
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Comprador

Concienciacion Accion

Marketing & Ventas

Cierre y Fidelizacion

Figura 4. Pasos del inbound marketing

Adaptado de : ' ' - ing-que-

e Atraccion (Attract)

A través de distintas técnicas de marketing y la publicidad, como el
marketing de contenidos, las redes sociales, el SEO o los eventos, se atraen
y se dirige a un usuario hacia una pagina web con informacion util para

conocer y entender su necesidad.

Para ello es preciso disefar estrategias de atraccion que se articulan en
torno al contenido creado que se publica en la web, el blog, redes sociales y
también en otros portales, y que, con el tiempo, se indexa con los
buscadores.


https://www.inboundcycle.com/inbound-marketing-que-es
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e Conversioén (Convert)

Esta fase consiste en la puesta en marcha de procesos y técnicas para
convertir las visitas que recibe una pagina web en registros para la base de
datos de la empresa. Para ello, se le ofrecen contenidos relevantes y
personalizados al usuario que podra descargar a cambio de rellenar un

formulario con sus datos.

Algunos de los formatos que se suelen utilizar para conseguirlo son:

« Ebooks
« Webinars
e Videos

« Checklists o plantillas

« Educacién (Educate)

Tras haber convertido, los usuarios reciben, a través del correo
electronico, informacion util para cada una de las fases de su proceso de
compra. Para poder realizarlo, las empresas se sirven de técnicas de

automatizacion del marketing, concretamente usan dos: el lead scoring y

el lead nurturing. Veamos en qué consisten:

« El lead scoring hace referencia a la valoracion del nivel de
cualificaciéon de los leads (es decir, hasta qué punto es posible saber qué
contactos son los que estan mas cerca de formalizar una compra). En otras
palabras, es lo que permite medir la "temperatura” de un contacto respecto a
su intencién de adquirir un producto o servicio y, al mismo tiempo, de saber

coémo evoluciona la postura de nuestros compradores potenciales.


https://www.inboundcycle.com/lead-scoring-o-calificacion-de-leads?hsLang=es
https://www.inboundcycle.com/lead-nurturing-o-maduracion-de-leads?hsLang=es
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= El lead nurturing es aquel proceso que permite entregar por correo
electronico y de forma automatizada contenidos personalizados en funcion

de la fase del ciclo de compra del usuario, su perfil y su comportamiento.

Ademas de estas estrategias de automatizacion el marketing, en esta
fase también se pueden aplicar estrategias de retargeting y estrategias de
personalizacion de los contenidos y elementos de una web.

4. Cierre y fidelizacion (Close&Delight)

Es la tltima fase del cierre que es donde empieza el inbound sales.
Pero el inbound marketing no sélo se orienta a conseguir clientes finales,
también se centra en otros aspectos, entre los que se cuentan los siguientes:

a. Mantener a los clientes satisfechos.
b. Ofrecerles informacion que pueda resultarles util.

c. Cuidar de aquellos registros que, pese a que nunca llegaran a ser
clientes (por ejemplo, por falta de poder adquisitivo), siguen todas las
novedades de la marca y, por lo tanto, pueden convertirse en

prescriptores de la misma en Internet.

El marketing relacional inbound nos permite lograr que el cliente siga
con nosotros a través del cross-selling, el up-selling y la fidelizacion, o lo que
es lo mismo, todos los procesos automatizados que podemos utilizar para
conseguir que los clientes que estan en nuestra base de datos nos vuelvan a
comprar, que hagan ampliaciones en nuestros servicios y que estén
satisfechos con el contenido que les entregamos.

(https:/lwww.inboundcycle.com/inbound-marketing-que-es, 2019).

2.1.2.2 Anélisis DAFO
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FODA son las siglas que significa: Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas, utilizada en América Latina y en Espafia conocida

como DAFO: Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades.

Segun Idalberto Chiavenato: “El analisis FODA es un instrumento de
planificacion estratégica, por lo general se usa como parte de hacer una
exploracion del entorno, que ayudan a identificar los factores externos que
deben ser previsto, y los factores internos (fortalezas y debilidades) que
necesitan ser planificadas en la determinacion de que una empresa debe ir en

el futuro.”

Segun Ponce Talancon, H. “La matriz FODA: una alternativa para
realizar diagndsticos y determinar estrategias de intervencidon en las

organizaciones productivas y sociales"

En el proceso de planificacién estratégica, para lograr informacién que
permita tomar las decisiones correctas y efectivas en un futuro dentro de cada
empresa, se utilizan varias herramientas, una de ellas usada por su sencillez

y gran utilidad es el andlisis FODA. (Lastra, 2012)

2.2 Marco contextual

Dentro del marco contextual, el presente proyecto de investigacion
describe geografica y demograficamente la investigacion, detallando la
ubicacion y toda la actividad con la que cuenta la empresa Cavaliericorp.

Cavaliericorp es una empresa que se encarga de comercializar trajes
de vestir: Ternos, camisas, zapatos, corbatas, blazer, medias, a nivel local,
ofreciendo una atencién personalizada en la venta en el local, ademas se
ofrece servicio de arreglo y entallado de la prenda como parte de un plus
adicional, para que el cliente se sienta a gusto con su prenda adquirida.

Actualmente se esta negociando con instituciones educativas para la
comercializacion de los productos (ternos) a los jovenes que egresan de

colegio, también con ciertas instituciones para vestir a sus ejecutivos de



linea, ademas se piensa en extender el negocio a un sector ubicado en el
centro comercial Buena Vista Plaza con un local de venta, arreglo y entalle

de trajes a su medida.

El presente estudio tiene su punto de partida en el sector norte de la

ciudad de Guayaquil en la ciudadela Kennedy Norte.
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https://www.google.com/maps/place/Cavalieri+Mens+Suits/@-2.1654003,-79.8966631,17z/data=!3m1!4b1!4m5!3m4!1s0x902d6dbe7b3cdb61:0xac2ba018d82091b5!8
https://www.google.com/maps/place/Cavalieri+Mens+Suits/@-2.1654003,-79.8966631,17z/data=!3m1!4b1!4m5!3m4!1s0x902d6dbe7b3cdb61:0xac2ba018d82091b5!8
https://www.google.com/maps/place/Cavalieri+Mens+Suits/@-2.1654003,-79.8966631,17z/data=!3m1!4b1!4m5!3m4!1s0x902d6dbe7b3cdb61:0xac2ba018d82091b5!8
https://www.google.com/maps/place/Cavalieri+Mens+Suits/@-2.1654003,-79.8966631,17z/data=!3m1!4b1!4m5!3m4!1s0x902d6dbe7b3cdb61:0xac2ba018d82091b5!8
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https://www.google.com/maps/place/Cavalieri+Mens+Suits/@-2.1654003,-79.8966631,17z/data=!3m1!4b1!4m5!3m4!1s0x902d6dbe7b3cdb61:0xac2ba018d82091b5!8
https://www.google.com/maps/place/Cavalieri+Mens+Suits/@-2.1654003,-79.8966631,17z/data=!3m1!4b1!4m5!3m4!1s0x902d6dbe7b3cdb61:0xac2ba018d82091b5!8
https://www.google.com/maps/place/Cavalieri+Mens+Suits/@-2.1654003,-79.8966631,17z/data=!3m1!4b1!4m5!3m4!1s0x902d6dbe7b3cdb61:0xac2ba018d82091b5!8
https://www.google.com/maps/place/Cavalieri+Mens+Suits/@-2.1654003,-79.8966631,17z/data=!3m1!4b1!4m5!3m4!1s0x902d6dbe7b3cdb61:0xac2ba018d82091b5!8
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CAPITULO lIl: METODOLOGIA

3.1Disefo de la Investigacion

La investigacion se basa en un modelo cualitativo, empleando e
incorporando informacion documental o bibliografica, acompafado de un
estudio de campo que nos permita levantar la informacion requerida para el
andlisis de datos y requerimientos del mercado, de forma con los resultados
gue se obtengan podemos determinar el disefio de las estrategias mas
convenientes o apropiadas para el posicionamiento del mercado requerido

por la empresa.

Investigacion Documental: Como su nombre lo indica esta se sustenta o
apoya en fuentes de documentos de informacion primaria tales como fuentes
bibliogréaficas, hemerograficas o de archivos, o textos, asi también de fuente
secundaria como revistas y diarios y terciarias como expedientes, en este
tipo nos permite determinar estrategias ya empleadas por otras empresas y

los resultados que estas obtuvieron, (Portillo, 2015)

Investigacion de Campo: Basado en las encuestas y entrevistas
sean estas cerradas o abiertas dependiendo de la necesidad del usuario,
permiten determinar de forma directa a la investigacion determinando la
informacion para luego ser procesada y analizada, es de mucha ayuda para
la investigacion documental, misma que evita que se duplique la informacion
y se puede realizar una comparacion o contraste ente lo ya existente del

problema plateado y los resultados que se obtengan. (Portillo, 2015)

3.2Tipo de la Investigacion

Para el presente trabajo de investigacion se desea disefiar estrategias
digitales que permitan posicionar en el mercado a la empresa, por lo cual se
implementaria una investigacion de tipo analitico-descriptivo, que nos

permita analizar los requerimientos del mercado, determinar las estrategias
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de marketing digital mas apropiadas, y de esta manera cumplir con los
objetivos planteados, la formulacion de hipotesis y la especificacion de los
diversos medios, contextos, hechos, ambiente y comunidad involucradas en
el proceso de manejo del marketing digital.

3.2.1 Disefio de lainvestigacién

Podria definirse como la investigacion que se realiza sin manipular
deliberadamente variables. Es decir, se trata de estudios donde no hacemos
variar en forma intencional las variables independientes para ver su efecto
sobre otras variables. Lo que hacemos en la investigacion no experimental
es observar fendmenos tal como se dan en su contexto natural, para

posteriormente analizarlos.

El tipo de disefio que se consider6 para el proyecto de investigacion fue el
no experimental transversal correlacional, estos disefios describen relaciones
entre dos 0 mas categorias, conceptos o variables en un momento
determinado. A veces, Unicamente en términos correlacionales, otras en

funcién de la relacion causa-efecto (causales).

Por tanto, los disefios correlacionales causales pueden limitarse a
establecer relaciones entre variables sin precisar sentido de causalidad o

pretender analizar relaciones causales. (Sampieri H. , 2010).



3.2.2 Operacionalizacién de Variables

Tabla 1. Operacionalizacién de Variables
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Variables Definicion conceptual Definicion operativa Dimensiones Indicadores Instrumentos
4 F del
. El desarrollo de las nuevas . "
Independiente _ : P Marketing Sitio Web
técnicas y herramientas de Con el analisis del diai
| e igital
ventas y han generado retos marketing digital se
para las empresas, pues buscara identificar las
Estrategias de  quienes quieren permanecer estrategias Andlisis

Marketing
Digital

en el mercado deben
incorporar las TICs, en sus
estrategias e implementar el
marketing digital para
mantenerse en el mercado y
ampliar el mismo

apropiadas, para no
solo dar a conocer
sus productos sino
posicionarse en el
mercado.

Estrategias en
redes sociales

Estrategias de
emalil
Marketing

Utilizacion de
redes sociales

Utilizacion de
correo electrénico

documental y
de Encuesta

Dependiente

Posicionamiento
de Mercado
empresa
Cavaliericorp

El dar a conocer no solo la
empresa su marca y sus
productos son garantia de
permanencia en el mercado
se debe promocionary
expandir el mercado, innovar
en base a los requerimientos
del consumidor del mercado

El marketing digital
permitira mejorar la
comunicacion y los
requerimientos entre
los clientes y
Cavaliericorp.

Recordacion
de marca/
Ventaja
competitiva

Recordar marca

Servicios a
domicilio

Precios
Recomendacion

Diferencia con la
competencia

Aspectos o
caracteristicas
diferenciadoras

Encuesta
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3.3Poblacion y Muestra
3.3.1 Poblacion
La poblacién que se establecid para realizar esta investigacion estuvo
conformada por los habitantes del sector norte de la ciudad de Guayaquil y
otros sectores del norte, para determinar datos necesarios y de esta manera
poder cumplir con el objetivo propuesto. El total de poblacién corresponde a
cinco sectores que hemos escogido a continuacion detallo: Urbanizaciones
via a la costa, Samborondon, Urdesa, Kennedy y Ceibos, son sectores de
estrato medio alto en edad comprendida al género masculino, entre las
edades de 30 a 50 afios , e ingresos promedios de 2.000 ddlares, con una
poblacidn finita aproximadamente de 198.524 habitantes. (ESPOL, 2020)
3.3.2 Muestra

Para el proceso cuantitativo la muestra es un subgrupo de la poblacion
de interés sobre el cual se recolectaran datos, y que tiene que definirse o
delimitarse de antemano con precision, éste deberéa ser representativo de
dicha poblacién. (Sampieri H. , 2010).

Para obtener la muestra se utilizara la siguiente formula de poblacion

finita la cual se representa de la siguiente manera:

n= 2 2
e’x(N—-1)+ Z&*p*q

N: Total de la poblacién

Za: nivel de confianza, se escogera 95%, es igual al 1.96
p: probabilidad a favor, 0.50

g: probabilidad en contra (1 — p), g= 0.50

e: error de muestra, 5%
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3.3.3 Calculo de la muestra
198,524+ (1.96)%%0.50%0.50
(0.05)2%(198,524—1)+ (1.96)2x0.50%0.50

190,662.45

"= "49727

n = 383,42 = 384 Encuestas

En el calculo de la muestra, se escogio el total de la poblacién de
género masculino, de los sectores del norte escogidos, luego de
segmentarlos por estrato econdmico y fue de 235,769 donde mediante la
férmula de la seleccion de la muestra, se determiné la cantidad de
encuestados dando como resultado 384, estas encuestas se realizaron en

diversas partes del sector norte ya antes mencionado.

3.40bjetos de estudio

Para obtener los datos y cumplir con el trabajo de investigacion se tomara
en consideraciones los habitantes de género masculinos del sector norte de

la ciudad de Guayaquil, Urdesa, Kennedy, Ceibos.

3.5Técnicas de recopilacion de datos

Las técnicas de recopilacién que vamos a utilizar son la encuesta y
entrevista. La encuesta que se elabor6 para nuestro proyecto de
investigacion se basé mediante una escala de Likert en la cual la primera
opcion es muy desacuerdo, como segunda opcion desacuerdo, tercera

opcion indiferente, cuarta opcion de acuerdo y por Gltimo muy de acuerdo.
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En nuestro proyecto de investigacion se aplicara una estructura de
entrevista que son “aquellas que presentan un grado mayor de flexibilidad
gue las estructuradas, debido a que parten de preguntas planeadas, que
pueden ajustarse a los entrevistados”.

Se realizé una entrevista al Propietario del local y a su esposa, la cual se
le efectud preguntas sobre el marketing digital sus componentes y el

posicionamiento.

3.5.1 Técnicas de analisis de datos

Para esto se utilizo la técnica estadistica de correlacion ya que es una
medida de correlacién (la asociacion o interdependencia) entre dos variables
aleatorias continuas. Para calcular p, los datos son ordenados y
reemplazados por su respectivo orden, en donde se mide el valor del grado

de correlacion. (pro, 2009)
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3.6 Analisis de resultados
Tabla 2

¢ Usted es cliente del local Cavaliericorp?

Frecuencia Porcentaje

SI 85 22,1%
NO 299 77,9%
Total 384 100,0%

Usted es cliente del local Cavaliericorp

uS|

= NO

Figura 7. ¢Usted es cliente del local Cavaliericorp?
Andlisis: Considerando el target al que fue dirigida la encuesta,

podemos observar que el 77.9% de los clientes no conocen el local y
su actividad econdmica, y el 22.1 % son clientes actuales del local, y el
vinculo para acceder a este mercado ampliando el nUmero de nuestros

clientes.
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Tabla 3

¢ Usted utiliza el correo electronico para comunicarse con frecuencia?

Frecuencia Porcentaje

Si 125 32,6%
No 259 67,4%
Total 384 100,0%

éUsted utiliza el correo electrénico para
comunicarse con frecuencia?

W Si

® No

Figura 8 ¢Usted utiliza el correo electrénico para comunicarse con
frecuencia?

Andlisis: En un mundo globalizado es de esperarse que la mayoria de las
personas tengan un correo electronico, pero no necesariamente se
comuniquen a través del mismos, por ello vemos que el 67,45% asi lo
hace, sin embargo, aun el 32,55% lo tienen, pero no se comunican
frecuentemente por este medio. Esto nos indica que resultaria favorable
la comunicacion a través del correo para proporcionar informacion de la

empresa y de los productos y servicios que esta brinda.



39

Tabla 4

¢ Cree usted que una empresa deberia utilizar el correo electrénico para

promocionar sus productos?

Frecuencia Porcentaje

En total desacuerdo 32 8,3%
En Desacuerdo 35 9,1%
Indiferente 144 37,5%
De acuerdo 173 45,1%
Total 384 100,0%

¢éCree usted que una empresa deberia utilizar el

correo electrénico para promocionar sus
50.0%

productos? 45.1%
40.0% 37.5%
30.0%
20.0%
10.0% 8.3% 5.1%
Muy desacuerdo Desacuerdo Indiferente De acuerdo

Figura 9 ¢ Cree usted que una empresa deberia utilizar el correo
electrénico para promocionar sus productos?

Andlisis: El 45.1 % esta de acuerdo en utilizar el correo electrénico, porque
gueda constancia de los acuerdos que se realiza la negociacion el 37.5%

le es indiferente, el 9.1% esté en desacuerdo, y el 8.3 % muy desacuerdo.
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Tabla s

¢,Cree usted que el correo electronico sirve para fidelizar y posicionar en la
mente al consumidor?

Frecuencia Porcentaje

Muy 12 3,1%
desacuerdo
Desacuerdo 7 1,8%
Indiferente 41 10,7%
De acuerdo 324 84,4%
Total 384 100,0%

¢Cree usted que el correo electrdénico sirve para

fidelizar y posicionar en la mente al consumidor?

100.0% 84.4%

80.0%
60.0%

40.0%
10.7%

20.0% 3.1% 1.8%
0.0% —_— L
Muy Desacuerdo Indiferente De acuerdo
desacuerdo

Figura 10 ¢Cree usted que el correo electronico sirve para fidelizar y
posicionar en la mente al consumidor?

Andlisis: Considera el cliente que recibir informacion de productos en su
correo podria generar cierta fidelidad, porque tiene a la mano la
informacion que necesita sin llamar ni asistir al local fisicamente asi lo
afirmo el 84.4 %, el 10.7% le resulta indiferente, el 3.1% muy desacuerdo

y apenas el 1.8% en desacuerdo
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Tabla 6

¢,Cree usted que tener un sitio web de la empresa influye en la confianza
del cliente?

Frecuencia Porcentaje

Muy 2 0,5%
desacuerdo

Desacuerdo 16 4,2%
Indiferente 34 8,9%
De acuerdo 332 86,5%
Total 384 100,0%

éCree usted que tener un sitio web de la empresa influye
en la confianza del cliente?

B Muy desacuerdo
Desacuerdo
M Indiferente

B De acuerdo

Figura 11 ¢Cree usted que tener un sitio web de la empresa influye en la
confianza del cliente?

Andlisis: Los clientes no solo suelen revisar un mensaje o0 un anuncio en el
correo un poco de seguridad les da saber que hay una pagina Web que
respalda la informacion porque existe alli la informacion general de la
empresa debido a esto el 86.5% esta de acuerdo, debido a que todo lo
buscamos en la web y es mas agil la busqueda de los productos, el 8.9%

es indiferente, el 4.2% en desacuerdo, y el 0,5 % muy desacuerdo.
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Tabla 7
¢,Cree usted que las redes sociales es lo mas utilizado para busqueda de
informacion?

Frecuencia Porcentaje

Muy 5 1,3%
desacuerdo

Desacuerdo 16 4,2%
Indiferente 4 1,0%
De acuerdo 359 93,5%
Total 384 100,0%

éCree usted que las redes sociales es lo mas
utilizado para busqueda de informacion?

80.0%
60.0%
40.0%
20.0% .
1.3% 4.2% 1.0%
0.0% |
Muy desacuerdo Desacuerdo Indiferente De acuerdo

Figura 12 ¢Cree usted que las redes sociales es lo mas utilizado para
basqueda de informacion?

Andlisis: La existencia de muchas Apps, para redes sociales han permitido
gue no solo conozcamos nuevos amigos 0 nos comuniquemos con ellos,
sino también, permiten la trasferencia de informacion ya sea a través de
computadores o teléfonos moviles, por ello el 93.5% esté de acuerdo, el
4.2% en desacuerdo, el 1.3% muy desacuerdo, y el 1% es indiferente



43

Tabla 8
¢,Cree usted si se utiliza publicidad digital por medio del teléfono movil se
lograra captar la atencion cliente?

Frecuencia Porcentaje

Muy 12 3,1%
desacuerdo

Desacuerdo 18 4,7%
Indiferente 13 3,4%
De acuerdo 341 88,8%
Total 384 100,0%

éCree usted si se utiliza publicidad digital por medio del
teléfono movil se lograra fidelizar al cliente?

B Muy desacuerdo
Desacuerdo
B [ndiferente

B De acuerdo

Figura 13 ¢Cree usted si se utiliza publicidad digital por medio del teléfono
movil se lograra captar la atencion del cliente?

Analisis: Se ha comprobado teéricamente que la publicidad y la
comercializacion de bienes y servicios se desarrollan de forma digital a través
de mdviles y que en redes sociales la aparicién de anuncios o la busqueda
de bienes es muy frecuentes, por ello 88.8 % esta de acuerdo que se podrian
captar nuevos clientes, la publicidad es atractiva por medio de las paginas
interactivas, motivo por el cual los clientes estan en constantes visitas en su
teléfono el 4.7% en desacuerdo, el 3.4% es indiferente, y el 3.1% muy

desacuerdo.
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Tabla 9

¢ Cree usted que el movil marketing incrementara la imagen de la Empresa?

Frecuencia Porcentaje

Muy 2 0,5%
desacuerdo

Desacuerdo 8 2,1%
Indiferente 12 3,1%
De acuerdo 362 94,3%
Total 384 100,0%

éCree usted si se utiliza publicidad digital por medio del
teléfono movil se lograra fidelizar al cliente?

B Muy desacuerdo
Desacuerdo
M Indiferente

B De acuerdo

Figura 14 ¢Cree usted que el movil marketing incrementara la imagen del
local?

Analisis: EI movil no solo ha permitido la comunicacion, sino que a través de
las Apps. Lograr informar acerca de cualquier tipo de actividades entre ellas
las comerciales, asi El 94.3% esta de acuerdo, ya que todos los anuncios
son intermitentes al momento de estar en el celular el 3.1% les resulta

indiferente, el 2.1% en desacuerdo, el 0,5% muy desacuerdo.
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Tabla 10

Al escuchar le resultaria facil de recordar el nombre Cavaliericorp?

Frecuencia Porcentaje

SI 318 82,8%
NO 66 17,2%
Total 384 100,0%

¢Al escuchar le resultaria facil de recordar el
nombre Cavaliericorp?

m S|
B NO

Figura 15 ¢Le agrada al oido y es facil de recordar el nombre Cavaliericorp?

Andlisis: Aun que para el ser humano le es mas facil recordar por lo que
ve, es importante que recuerden el nombre de la empresa, por ello se
consulto si es agradable y recordaria el nombre de Cavaliericorp y el 82.8%
le agrada el nombre es facil de recordar y tiene buena aceptacion, el 17,2%
no le agrada.



Tabla 11
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¢Sefale usted que trajes y prendas de vestir adquiere con mayor frecuencia?

Frecuencia Porcentaje

Ternos 116 30,2%
Camisas 6 1,6%
Pantalones 8 2,1%
Zapatos 12 3,1%
Todas las 242 63,0%
anteriores

Total 384 100,0%

¢Sefale usted que trajes y prendas de vestir

adquiere con mayor frecuencia?

M Ternos

B Camisas
Pantalones
Zapatos

M Todas las anteriores

Figura 16 ¢Sefale usted que trajes y prendas de vestir adquiere con mayor

frecuencia?

Andlisis: Las personas encuestadas les resulto indiferente el tipo de

prendas pues se notd en los resultados que cualquiera fuera estas suelen

adquirirlas con mucha frecuencia, asi el 63% afirmo que adquiere todo tipo

de prendas de vestir incluido calzado, este factor influye porque al adquirir

una prenda esta debe combinar con el resto del atuendo. El 30,2% afirmo

gue solo ternos, el 3.1% zapatos, el 2,1% pantalones y el 1.6% camisas.
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Tabla 12

De las siguientes empresas que comercializan prendas de vestir, ¢ Cuél es la
gue ha visitado con mayor frecuencia?

Frecuencia Porcentaje

Adams Fashion 183 47, 7%

Store

Pical 83 21,6%

Bassil 65 16,9%

Cavaliercorp 53 13,8%

Total 384 100,0%
Frecuencia

‘ B Adams Fashion Store
16.93% 47.66%
M Pical

m Bassil

21.61%

Cavaliercorp

Figura 17 ¢Sefale usted que trajes y prendas de vestir adquiere con mayor
frecuencia?

Analisis: A pesar de los resultados que observamos, Cavaliercorp se
encuentra considerado en el mercado de prendas de vestir en especial p ara
caballeros, con 13.8%, como vemos el principal competidor es Adams con el
47.66% y es obvio pues sus precios y promociones, asi como la publicidad
gue maneja hacen que se coloque en ese lugar, luego tenemos a Bassil con
el 16.93% y finalmente a Pical 16.93%
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Tabla 13

¢, Si la empresa Cavaliericorp le ofreciera servicio a domicilio de toma de
medidas, previa citas a través redes sociales, le interesaria la compra de
trajes y prendas de vestir?

Frecuencia Porcentaje

SI 362 94,3%
NO 22 5,7%
Total 384 100,0%

Si ofreciera servicio a domicilio le interesaria la compra
de trajes y prendas de vestir?

uS|
= NO

Figura 18 ¢Sila empresa Cavaliericorp le ofreciera servicio a domicilio de
toma de medidas, previa citas a través redes sociales, le interesaria la
compra de trajes y prendas de vestir?

Andlisis: Nada mejor que la comodidad de su casa o lugar de trabajo para
ser atendido, bajo ese criterio se pregunté si le interesaria un servicio a
domicilio y como era de esperarse la respuesta fue favorable ya que el
94.3% le gustaria adquirir bajo esta modalidad, y apenas un 5.7% no porque
sale por varias actividades, aprovecha y disfruta estar de un lugar a otro, es
decir prefieren lo tradicional.
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Tabla 14

¢, Considera que los precios de los productos que ofrece Cavaliericorp son?:

Frecuencia Porcentaje

Aceptables 72 84,7%
Igual a la competencia 8 9,4%
Bajos 0 0,0%
Altos 5 5,9%
Total 85 100%

¢ Considera que los precios de los productos

gue ofrece Cavaliericorp son?
6%

00
M Aceptables

M Igual a la competencia
M Bajos

Altos

Figura 19 ¢Considera que los precios de los productos que ofrece
Cavaliericorp son?

Andlisis: Considerando a los clientes actuales, se les consulto si los
precios son aceptables y respondieron en su mayoria que si ya que el 84.7%
les parece aceptables, debido g que esta dentro del mercado, el 9.4% son

igual a la competencia, el 5.9% son altos, y el 0% son bajos.
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Tabla 15
¢, Que caracteristicas le agrada de la empresa Cavaliericorp que no tenga la
competencia?
Frecuencia Porcentaje

Espacio fisico 7 8,2%

Ubicacién — Parqueo 1 1,2%

Atencion personalizada 72 84,7%

Visibilidad del producto 5 5,9%

Total 85 100,0%

¢Que caracteristicas le agrada de la empresa
Cavaliericorp que no tengala competencia?

0,
6% § gy L1

® Espacio fisico
Ubicacion - Parqueo

Atencion personalizada
Visibilidad del producto

Figura 20 ¢Que caracteristicas le agrada de la empresa Cavaliericorp que
no tenga la competencia?

Analisis: El 84.7% le gusta por la atencion personalizada que le brinda el

duefio del local. El 8.2 % el espacio fisico, buen ambiente de musica y un

area de bar para disfrutar de un buen aperitivo, el 5.9% la visibilidad del

producto esta al alcance del cliente, el 1.2% la ubicacién y el parqueo no es

un factor predominante.
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Tabla 16

¢Recomendaria a través de las redes sociales a otras personas visitar la web
o el local de Cavaliericorp, y porque lo haria?

Frecuencia Porcentaje

Elegancia 20 23,5%
Confiabilidad 26 30,6%
Precio 12 14,1%
Variedad de 27 31,8%
productos

Total 85 100%

¢,Recomendaria a través de las redes sociales a
otras personas visitar laweb o el local de
Cavaliericorp, y porque lo haria?

M Elegancia

Confiabilidad

-
Precio

Variedad de productos

Figura 21 ¢;Recomendaria a otras personas visitar el local de Cavaliericorp
por qué?

Andlisis: Dentro de las fortalezas que posee la empresa hay tres
caracteristicas que resaltan y ayudan a mantenerla en el mercado y asi lo
confirmaron los clientes, estas son la variedad de producto con 31.8%, la

confiabilidad con el 30.6% y la elegancia con el 23,5%, finalmente los precios

con el 14%.
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3.7Diagnostico de los resultados

De acuerdo a los resultados que nos brinda la encuesta realizada con
respecto al tema de investigacion de implementar estrategias digitales para
lograr el posicionamiento de mercado de la empresa Cavaliericorp, se
observa que existen caracteristicas en las cuales podemos mejorar y aun
gue no es parte de la propuesta se not6é que existen valores agregados que
se pueden incorporar al negocio.

En cuanto a | tema analizado observamos dentro de los resultados que los
clientes estan usando sus medios electronicos como moviles y computadoras
para recibir informacion de bienes y servicios, ademas de realizar
transacciones comerciales con estos dispositivos, y que el 67.45% de ellos
recibe informacion por correo electrénicos, que son revisados en sus
dispositivos moviles.

Ademas de lo antes mencionado el 86.5% de los clientes consideran la
importancia de que las empresas tengan sitios web por la confianza y
credibilidad que esto puede generarles, ademas la facilidad de ver los
servicios y productos que este le puede brindar, los precios a los que se
oferta, realizar comparaciones con otros ofertantes y poder comunicarse a
través de los diferentes medios con los que se presente en el sitio web.

Los clientes determinaron la importancia del tiempo y que preferirian que
se los visitara sea en su lugar de trabajo o domicilio para la toma de medidas
previa cita agendada a través de algun medio digital, asi lo considero el
94.3% de los clientes y clientes potenciales, y como vemos actualmente
muchos agendamos citas médicas, de compras de envios, de revision
vehicular, etc., ¢ porgue no agendar citas para la presentacion,
comercializacion, toma de medidas y entrega de los productos
CAVALIERCORP por medio de redes sociales o pagina web?.
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CAPITULO IV: PROPUESTA

4.1Titulo de la propuesta

Disefio De Estrategias De Marketing Digital Para la Empresa

Cavaliericorp.

4.2 Objetivos

42.1.1 Objetivo General
Disefiar Estrategias De Marketing Digital Que Contribuyan En El
Posicionamiento De Mercado De La Empresa Cavaliericorp.

42.1.2 Objetivos Especificos
¢ |dentificar la situacion general de la empresa aplicando un analisis
FODA
o Determinar los tipos de estrategias en redes sociales, email que
contribuya a comunicar la ventaja competitiva de la Empresa
Cavaliericorp
e Disefar estrategias de marketing digital para posicionar la empresa

Cavaliericorp.

422 Ubicacion

La investigacion propuesta se encuentra ubicada en el sector norte de la
ciudad de Guayaquil, ciudadela Kennedy Norte en pleno casco comercial
rodeado de centros comerciales a sus alrededores, desde ahi se dirigen las
operaciones de comercializacion de los productos hacia los clientes que

adquieren las prendas de vestir y ropa en general.
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4.3Justificacion de la propuesta

Esta propuesta en la investigacion realizada tiene como objetivo principal
destacar los beneficios del marketing digital y las distintas estrategias que
implementaremos ya que en los actuales momentos nos sirve como una
herramienta poderosa, que nos ayudara a conseguir nuevos negocios,
incrementar productos de acuerdo a los gustos y preferencias de los clientes
y nuestro anhelo de posicionar al local Cavaliericorp como uno de los locales

aceptados por todos los clientes.

Mision: Es una empresa familiar dedicada a satisfacer las necesidades
del cliente por el buen vestir.

Vision: Convertirse para el afio 2025, en una empresa sélida y estable
donde el cliente sepa que existe una alternativa en la adquisicion de prendas

y trajes para el buen vestir.

43.1 FODA
Tabla 17

FODA estratégico del local Cavaliericorp

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

Diversificacion de productos Participacién del mercado en nuevos sectores
Marcas Reconocidas
Capacidad para establecer alianzas

Infraestructura
Tendencia a utilizar en medios digitales
Pioneros en catalogo virtual en la web
DEBILIDADES AMENAZAS
Poco conocimiento de manejo de Tic's
de informacion Competencia de locales tradicionales
Carencia de estrategias promocionales
Falta de innovacion tecnolégica Estrategias por parte de la competencia

Competencia de menor precio
Crisis econémica que afecte la economia
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Posicionamiento actual

De acuerdo a las caracteristicas que identifican a la empresa, se obtuvo
en la investigacion que “Atencion personalizada” es la propuesta de valor
fuerte que lo diferencia de la competencia,

Con esta ventaja competitiva se disefia las estrategias de marketing
digital que comunique el posicionamiento de la marca para llegar al TOP
of Mind de nuestros clientes, se analiza fortalecer este atributo con el

slogan: “Trajes de hombres a tu medida”

“Tailored men's suits”

4.1Desarrollo de la propuesta
4.1.1Estrategias de Marketing digital para la Empresa Cavaliericorp
Utilizaremos el modelo de marketing digital de las 4 F que corresponde

especificamente a los siguientes puntos:

Fuﬂﬂi'j'*'ﬁ“dﬂd Feedback

Flujo / (‘Fidelizaciﬂn

Marketin?
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Figura 22 Modelo de Marketing digital 4 F

4.1.2Flujo
El primer paso, es captar la atencién y atraer al cliente, mediante
una experiencia, el usuario no percibe ninguna friccién, incluso se pueden
superar las expectativas gracias al valor agregado.
El Flujo es el estado mental en que entra un usuario de Internet al
sumergirse en una web que le ofrece una experiencia llena de interactividad

y valor afiadido.

4.1.3Funcionalidad

Una vez el usuario entra en estado de Flujo, la Funcionalidad es la guia a
través del Customer journey para que el Flujo interactivo no se rompa.

Es imprescindible que el Homepage y demas sea armonioso y accesible.

4.1.4Feedback

Cuando el usuario ya ha entrado en estado de Flujo interactivo y disfruta
de una experiencia de cliente inmejorable, tenemos la oportunidad de
atender sus sugerencias y, ademas, seguir indagando para conseguir mas
informacion.

Es necesario establecer control en la seguridad que permita un
conocimiento mas profundo del usuario, este puede aportarnos informacion
muy relevante sobre sus gustos, inquietudes y los aspectos que le interesan
o le gustaria mejorar.

Fidelizacion

Una vez establecido el Didlogo bidireccional, a través de Comunidades de
usuarios, las marcas tienen la posibilidad de dinamizar la Fidelizacion del

cliente.



https://julianmartinezbartolome.com/modelo-de-marketing-interactivo/
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4.1.5Estrategias de publicidad por redes sociales
Existen muchos lineamientos a seguir para aplicar e implementar estrategias
a nivel de redes sociales, a continuacién, indico cuales seran las redes mas

utilizadas por este trabajo de investigacion: Facebook, Instagram.

Facebook

El Facebook es una pagina bastante amigable con los clientes la mayoria
de personas estan conectados para encontrar todo tipo de productos,
ademas de encontrar amistades y sugerencias, una herramienta poderosa
para comercializar productos de toda indole, pero en esta herramienta
también podemos segmentar y enviar a ciertos clientes de nuestro nicho de
mercado. Conseguiremos a traveés de los like que nuestros seguidores visiten
constantemente nuestra pagina, adicionalmente nuestro catalogo virtual que
estara circulando de manera continua.

La apertura de un Facebook para una empresa es un punto importante
como parte de la estrategia utilizando cada una de las herramientas dentro
de Business Facebook. Facebook muestra informacién correcta y detallada,
para captar seguidores, realizar campafias publicitarias y nos brinda

estadisticas de comportamiento de los clientes que visitan esta pagina.
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§ es-lafacebook.com/cavalierimenssuits

ibMegusta A Compartir -

Tienda de ropa para hombres en Guayaquil
‘ Cavalieri Mens Suits 43kiok
27 de noviembre de 2019 - @ Abierto ahora

offecemos irajes § y zzpatos ala medida . sevicios
de primera y una gran variedad de accesorios W

Disfruta de nuestro bar mientras te tomamos las medidas y no quenés

Cavalieri Mens #Cavalieri #BespokeSuits #MenStyle £SuitUp
Suits

CAVALIERI
RULES

INFORMACION SOBRE CAVALIERI MENS SUITS

Inicio
Publicaciones
Opiniones

Fotos

Comunidad

Videos

Figura 23 Pagina de Facebook
Elaborado por el autor

Instagram

Instagram en la actualidad ha permitido a muchas empresas crear otro
aspecto innovador como por ejemplo a la hora de crear contenido para sus
usuarios es mas atractiva llena de colores y especificacion concreta de lo
gue se desea, creada para otro tipo de segmento, el cual es directo a lo
gue realmente necesita el cliente, también existen contadores de favoritismo
por las visitas en la pagina, comentarios y mensajes personalizados en

definitiva la relacion y comunicacion es mas directa con el consumidor.
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cavalieri_suits [
211 publicaciones 8,980 seguidores 40 seguidos

Cavalieri Men's Suits

Trajes Importados «Trajes a la Medida «Sastreria {

Av. Miguel H Alcivar

+Lunes a Sabados 9am-8pm
«Domingos 12am-6pm

{. 0988600937 « 045054049

www.cavalieri.com.ec

Trajes Promaciones Clientes Zapatos Corbatas

Figura 24 Pagina de Instagram
Elaborado por el autor

4.2 Estrategia de creacion pagina web

Dentro de los motores de busqueda esta en los primeros lugares la pagina
de Cavaliericorp, mediante el cual el cliente acceso de manera rapida y
oportuna a través de este canal de blsqueda, que es muy importante para el

alcance y la obtencion de los productos a elegir.
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# google.com/search?q=cavalien+mens+suitsBioq=cavalierBlags=chrome.1.69157)35139j046j016.4190)1)7 Bisourceid =chromeBie=UTF-§ b’ ¢ o i
cavalieri mens suits X & Q ] o

es-a facebook com » Lugares » Guayaqu
Cavalieri Mens Suits - Inicio | Facebook
Cavalieri Mens Suits - Migue! H. Alcivar Mz 303 Solar 2. Guayaq

www facebook com » Places » Guayaquil, Ecuador 4
Cavalieri Mens Suits - Home | Facebook Cavalieri Mens Suits

Cavalieri Mens Suits - Migus! H. Alciva
on 1 Review "E Como legar Guardar

Direccion: Av Miguel H. Alcivar Mz 303 Local 2, Guayaquil

Horario: Abierto - Horario de cieme: 20:30

Teléfono: 038 850 0337

Sugerir una edicion - § Eres propietario de esia empresa?

Agregar la informacion que falta

Figura 25 Pagina Web de la empresa Cavaliericorp

Elaborado por el autor

4.2 1Estrategia de Email Marketing (Correo electrénico) y Mobile
marketing
Las estrategias de e-mail marketing se fundamenta y se basa en el envio
masivo de informacion relevante, ademas de enviar mensajes con contenido
emocional como parte de la estrategia de marketing recordatorio, es la
informacion relevante que se considere entregar al cliente para que esté al
tanto de las tendencias en nuevos productos, temas de actualizacion, moda

catalogos virtuales fotos de los nuevos disefios para el presente mes.

Para ello ya se cuenta con un Logo de la empresa que no solo expresa

sus productos, sino que tratara de ser reconocido en el mercado a través de
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las estrategias que se van planteando, ademas del catalogo de prendas que

YA

muestra en el Anexo 1:

CAVALIERI

MEN’S SUITS

Figura 26 Logo de la empresa

En la estrategia de mobile marketing es algo similar en el envio, sino que
se lo realiza directamente a los méviles para que les aparezca como spots o
anuncios publicitarios constantes al momento de estar navegando con sus

teléfonos celulares los clientes.

OFERTA
ESPECIAL

TRAJE PARA

ESTUDIANTES

Figura 27 Fotos de envié e-mail marketing

Elaborado por el autor



4.3Presupuesto

Tabla 18
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PRESUPUESTO MEDIOS DIGITALES

Costo Afio 1 Afio 2
Mensual
Redes Sociales
Facebook $ 100 $ 1,200 $ 1,200
Instagram $ 100 $ 1,200 $ 1,200
Correo Electronico $ - $ - $ -
Total $ 200 $ 2.400 $ 2.400

En la Tabla No 17 se detalla los valores de cada estrategia indicando el

total que tiene para los siguientes afos, para el afio 1 da un valor de $2.400

y para el afio 2 de $2.400.
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CONCLUSIONES

El presente trabajo de investigacion se planteé como objetivo el proponer
estrategias de marketing digital que le permita a la empresa no solo

mantenerse en el mercado sino también posicionarse en el mismo.

Por ello se planteé como primer objetivo determinar tedricamente los
diferentes aspectos que conlleva a la aplicacion de las estrategias de
marketing digital, determinando antecedentes de la aplicacion de las mismas

y teorias y conceptos que validen su aplicacion.

Se determind en base a la informacion que se proceso las necesidades y
requerimientos de los clientes, como les gustaria que les llegue la informacién,
y los medios més utilizados, que concuerdan con las teorias antes
mencionadas sobre el marketing digital, ademas se observé que los clientes
prefieren agendar citas por medios digitales, revisacion de paginas web y ser
visitados que asistir a locales o empresas, pues esto afecta sus jornadas de

trabajo o podria resultarles en una pérdida de tiempo.

Finalmente se debe aprovechar la aceptacién de la marca y sus productos
y precio, como asi lo mencionaron sus actuales clientes para crear su pagina
web y sus cuentas en las principales redes sociales y porque no pensar en su
propia app para darle todas las facilidades a sus potenciales clientes y clientes

actuales.
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RECOMENDACIONES

Una vez desarrollado el presente trabajo de titulacion con la informacion

recopilado podemos recomendar:

La aplicacion de las estrategias de Marketing digital en la empresa
Cavaliercorp, las cuales le permitan no solo permanecer en el mercado Sino

también el posicionamiento que este requiera.

La creacion de su pagina Web, la cual brinde la informacién que requiere
todos los clientes, no solo de la empresa sino de los productos,
caracteristicas de sus servicios, y medios de comunicacion para atencion al

cliente.

Mayor presencia en las redes sociales, en especial donde puede tener
presencias sus productos tanto de forma gratuita como pagada para llegar a

un mayor nimero de usuarios.
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Anexo 1: Trajes
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